ProhlaSuji, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvefejnénim své bakalarské prace, a to v nezkracené podobé, v Gprave
vzniklé vypusténim vyznaCenych c&asti archivovanych zemédélskou fakultou -
elektronickou cestou ve vefejné pristupné casti databaze STAG provozované
Jihogeskou univerzitou v Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankach,
ato se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifika¢ni
prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu
suvedenym ustanovenim zdkona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele
aoponentii prace 1 zaznam o prubéhu a vysledku obhajoby kvalifikaéni prace.
Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prace s databazi

kvalifikac¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych

kvalifika¢nich praci a systémem na odhalovani plagiata.

Datum Podpis



Podékovani

Deékuji vedoucimu prace, Doc. Ing. Ladislavu Skofepovi, Ph.D., za odborné

vedeni a cenné rady, které mi poskytl pfi zpracovani bakalaiské prace.



Abstrakt

Cilem bakalafské prace byla analyza spotiebitelského chovani na vybraném
segmentu trhu krmiv pro psy. Uvodni Gast price je zaméfena na teoreticka
vychodiska v ramci chovani spotiebitele, jeho preferenci a vlivy, které ho ovliviji.
V praktické casti bylo provedeno on-line dotaznikové Setfeni. Néasledné byla

provedena analyza dat a celkové zhodnoceni a doporuceni.

Kli¢ova slova:

trh, spottebitelské chovani, krmivo pro psy, spotiebitel, pes

Abstract

The aim of this thesis was to analyse consumers” behaviour within the
selected part of market of food for dogs. The first part focuses on the theoretical
background within consumers” behaviour, their preferences and different influences
that affect them. In the practical part, an on-line survey has been carried out.
Consequently, the analysis of the data, the overall assessment and recommendations

are presented.
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1. Uvod

Spotiebitelské chovani bylo 1 v minulosti sledovano obchodniky, nebot’ je
spojené s potfebou hmotnych i nehmotnych statki. Kazdy obchodnik se snazi pfi
kazdodennim prodeji pochopit kupujiciho a reagovat na jeho potteby. Velké
mnozstvi firem na trhu nuti obchodniky vynakladat stale vétSi mnoZzstvi energie
a tedy i finan¢nich prostfedkl na motivaci zdkaznika pti kupnim rozhodovéani.

Vétsina spotiebiteltl se pti nakupu béznych a kazdodennich véci nerozhoduje
vibec, maji svlij zvoleny typ vyrobku a znacku, kterou kupuji. Tito lidé nepotiebu;i
ziskavat dal$i informace o vyrobcich, protoze se stavajicimi jsou pln€é spokojeni.
Proto je tfeba plisobit na spotfebitele a ovliviiovat jeho chovani marketingovymi
nastroji. Spravné informace o vyrobku, znacce, ptsobeni reklam, médii, doporuceni
a informace od jinych zakazniki mohou zna¢né ovlivnit chovani kupujiciho.

Cilem bakalaiské prace byla analyza spotiebitelského chovani na vybraném
segmentu trhu krmiv pro psy. Tato oblast je mi velice blizka, jelikoz se jiz dlouhou
dobu vénuji sportovni kynologii a sam jsem také koneCnym spotiebitelem tohoto
produktu.

Vystupem prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani na tomto trhu.



2. Literarni reserse

»Priznejme si to, my vsichni jsme spotiebitelé. At uz si kupujeme mobilni
telefon, svycarsky krém proti vraskam anebo Coca Colu, nakupovani predstavuje
vyznamnou cast naseho kazdodenniho zivota. Kvuli tomu nas vSechny kazdy den
bombarduji desitky, pokud ne stovky sdéleni obchodnikii a reklamnich expertii
(Lindstrom, 2009).

Spravné se zorientovat a vybrat si v Siroké nabidce je pak velmi slozitym
procesem, ktery ptfedpokladé spravné rozeznani vlastnich potieb a nasledné spravnou

volbu pfi ndkupu vyrobku.

2.1. Marketing

,»Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobkii s ostatnimi** (Kotler, 1991).

Schéma €. 1: Zakladni pojmy marketingu

Potfeby, ) Sména, Marketing,
poiada_vky '. Vyrobky :3:;2:&(:;?3 transakce Trhy zastupci
a poptavka a vztahy natrhu

Zdroj: Kotler, 1991

Nejjednodussi definice marketingu jsou pravdépodobné ty nejlepsi. Jako
ptiklad lze uvést definici profesora Henryho Asseala (1990) z univerzity v New
Yorku, ktery definuje marketing jako ,,vSechny aktivity urcené k identifikovani

‘

a uspokojovani potreb zakaznika. *



Peter Drucker nepovazuje marketing za samostatnou funkci podniku, ale
spojuje ho sjeho veSkerou klientelou. Philip Kotler, profesor Severozapadni
univerzity a Bernard Dubios, profesor vysoké Skoly obchodni Hets, definuji
marketing takto: ,,Marketing je ekonomickym a socialnim mechanismem
uspokojujicim potieby a prani jednotlivcit a skupin, prostrednictvim tvorby a smeny

vyrobkii a jinych hodnot “ (Maruani, 1995).

Marketing je velmi dilezitou védni disciplinou v zemich s vyspélou
ekonomikou, ale své misto rychle ziskdva i v méné rozvinutych ekonomickych
systémech. Je prostiedkem ke zvySeni ucinnosti vazby mezi firmou a trhem. Pro
souCasny trh je pfiznacnd dynamicnost, rostouci sila spotiebitele a intenzivni
konkurence. Méni se vSe, a to stdle rychleji. Zkracuje se doba, po kterou jsou
vyrobky nebo sluzby pravé zavedené na trh povazovany za nové. Zcela zdsadné se
méni i chovani spotiebitelti, ktefi mohou vybirat ze stdle pestiejsi nabidky

(Horakova, 1992).

Klicova marketingova rozhodnuti se vytvaieji na Grovni vrcholového ftizeni
podniku diky procesu strategického fizeni, kdy je charakterizovano poslani podniku
a kdy jsou definovany cile, jichZ chce dany podnik svym podnikdnim dosédhnout.

Cile, které byvaji sepsany pro urcita planovaci obdobi, jsou charakterizovany
hlavné poZzadavkem rozvoje podniku. Z ur¢eného zakladniho poslani podniku a jeho
hlavnich cild, které jsou definovany vétSinou velmi Siroce obecné, pak vychazi
proces marketingového fizeni, ktery se zaméfuje na dosaZeni cilovych trhi.

Marketingovy plan, jehoz vysledkem je marketingové planovani, miize mit
jakoukoliv povahu a mize byt také rizné strukturovan. Celkovy marketingovy plan
by mél obsahovat:

- popis existujici marketingové situace

- rozbor prilezitosti a problémd, kterym bude podnik celit na trhu a jehoz

feSeni je nutné v procesu planovani

- cile, kterych chce podnik na trhu dovrsit

- marketingov¢ strategie, které by mély byt pozorovéany k dosazeni

stanovenych cilt

- marketingové programy, které urcuji dané marketingové akce



- o¢ekavané finan¢ni vysledky planu

- ur€ity zpusob, jak kontrolovat plnéni planu (Stehlik a kol., 1999).

2.2. Spotrebitelské chovani

Chovani lidi, které¢ je spojené s potiebou hmotnych i nehmotnych statki
ptedstavuje jednu z rovin lidského chovani viibec. Zahrnuje jak divody, které vedou
spotiebitele k uzivani urcéitého zbozi, tak zplisoby kterymi to provadéji. Spotitebni
chovani znamené chovani lidi- konecnych spotiebitell, jez se vztahuje k ziskavani,

uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkl-produktt (Koudelka, 1997).

Podle Kotlera (1991) se v minulosti mohl obchodnik 1épe chapat kupujiciho diky
kazdodennimu piimému styku pii prodeji. AvSak rust velikosti firem a trhl narusil
piimy kontakt mezi vedenim firem a spotiebiteli. Stale Castéji se proto manazefi
museli uchylovat k prizkumu trhu, aby nalezli odpovédi na zékladni otazky trhu.
Prvotadd je otdzka, jak budou spotiebitelé reagovat na rizné, obchodniky fizené
stimuly. Firma, kterd vi, jak spotiebitel zareaguje na vzhled vyrobku, cenu, reklamu
a podobné¢, bude mit pfed svymi konkurenty velikou vyhodu. Proto jak obchodni, tak
akademicti marketingovi vyzkumnici vynakladaji mnoho energie na objasnéni
vztahil mezi trznimi stimuly a reakci kupujiciho.

Ukolem kazdého obchodnika je zjistit co se odehrava ve spotiebitelové éerné
skiifice mezi vnéj$imi vlivy a finalnim rozhodnutim. PoloZi si dvé otazky:

1. Jak ovlivnim spotiebitelovo zdzemi (kulturni, socialni, osobni

a psychologické) jeho trzni chovéani?

2. Jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak se tvoii kone¢né rozhodnuti?

Zakaznik je ustfednim bodem tuvah jakékoliv firmy. V marketingovém piistupu
se jeho uspokojeni stdva zdkladem, od kterého by se méli viceméné odvozovat
veSkeré dalsi aktivity dané instituce. Abychom mohli dané zdkazniky uspokojit,
musime je dobie poznat. A poznat zdkazniky znamend poznat jejich kupni chovani

(Stehlik a kol., 1999).



V minulosti znali obchodnici spotiebitele a jejich potieby lépe, nebot” vétSinou
existovaly jen malé obchody a jejich majitelé byli pfi prodeji se svymi zakazniky
Vv pfimém a kazdodennim styku. Pozdé&jsi rast velikosti firem a trhti, pfimy kontakt
mezi prodejci a spotiebiteli znaéné zprostiedkoval. Kazdy spotiebitel je ¢lenem
ur¢ité komunity, v niz se uréitym zptsobem projevuje a chova. Spotiebni chovani je
pak jen jednou ze slozek celkového chovani lidi (Foret, Prochazka, Vaculik,

Koptivova, Foret, 2001).

Podle Stehlika (1999) je kazdy spotiebitel je ¢lenem urcité spolecnosti, ve které
se danym zpusobem projevuje a chova. Spotiebni chovani je diky tomu jednou ze
sloZzek jeho chovani, kterd n€kdy vystupuje do poptedi, ale hlavné je velmi tzce
propojena s ostatnimi slozkami. A proto snaha poznat a vysvétlit spotiebni chovani
zakaznika muze vést riiznym smérem.

Proto rozeznavame ¢tyfi zakladni sméry pohledut, které charakterizuji spotfebni
chovani.

1. Snaha vysvétlit spotfebni chovani na zakladé ekonomické racionality.
Spottebitel se poklada za raciondlné uvazujici jednotku, kterd se chova dle
principii ekonomické vyhodnosti. Sledujeme propojeni mezi piijmem,
vybavenosti, cenami, rozpoftovymi omezenimi, kiizovou pruznosti
a podobng.

2. Snaha vysvétlit spotiebni chovani jako dusledek psychickych procest.
Zde se zaméeiujeme hlavné na psychickd podminéni spottebniho chovani.
Naptiklad jak spotfebitel reaguje na vnéjSi podnéty, jak se ve
spotiebitelovych projevech promitaji hloubéji ukryté motivy a podobné.

3. Snaha vysvétlit spotiebni chovani na zékladé vlivl socialniho prostredi.
Jasnym ptikladem je ptisobeni mody.

4. Zapojeni modelu ,,Podnét-Odezva®. Je jasné, ze kazdy z téchto piistupt
ma svoje opravnéni. Proto také sdm o sobé charakterizuje jen cast
podminyjictho zazemi, ze kterého vyplyva urcitd forma spotiebniho
chovani. A proto se v marketingu vyuziva tzv. model Podnét-Odezva.
Spotfebnimu chovani se snazime porozumét podle toho, jak spotiebitel

reaguje na pusobici stimuly.

10



Schéma €. 2: Model chovani spotiebitele

Vnéjsi stimuly Spotiebitel, ¢erna skiifka Kupni rozhodnuti
Marketing Prostredi Vlastnosti Rozhodovaci
kupujiciho proces kup. ED:ga vyrn_li(ku
\é’yrnbek Ekonomické Vglb: :'r";dcej\::e
ena Technologicke Kulturni Zjisténi , e .
Misto Politické _> Socialni potieby —’ Nagasovani koupé
Propagace Kulturni Osobni Shér inf. Volba mnozstvi
Psycholog. Hodnoceni
Rozhodnuti
Chovanipo
koupi

Zdroj: Kotler, 1995

Kazdy clovék ma v kazdém okamziku celou tadu nejriznéjSich potieb
a ocekavani. Nékteré z nich ¢lovéka k okamzitému jednani nemotivuji, jiné vSak ano.
Lidské potteby jsou velmi riznorodé, ptechazi od potieb zékladnich, pies socidlni az
k potiebam spole¢enskym. Podle amerického psychologa Abrahama Maslowa ze 30.
let minulého stoleti 1ze z potieb Cloveéka vytvoftit tzv. pyramidu potieb. Potfebou se
tedy rozumi rozpor mezi soucasnou situaci a ocekavanim. Pti uspokojeni potieby
zalezi také na tom, za jak dlouho se u ¢lov€ka rovnovaha v dané oblasti potieb opét
narusi a kdy se znovu dostavi pocit nedostatku (Foret, Prochazka, Vaculik,

Kopftivova, Foret, 2001).

K velmi vyznamnym tlohdm marketingového vyzkumu patii rozbor chovani
spotebitele a vyzkum procesu kupniho rozhodovani. Uspé&snost podnikatelské
aktivity vyrazné zéavisi na sladéni strategie dané firmy s potiebami a predstavami
zakaznika. Znalost spotfebitele je podminkou sestaveni ucinného propagacniho
programu a je také nepostradatelnd pro stanoveni pfiméfené prodejni, cenové

a distribucni strategie (Horakova, 1992).
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Typy spotrebitelského chovani

Spotiebitelské chovani a jeho rozhodovaci proces pifi ndkupu se odviji od
jednotlivych fazi rozhodovani. Zahrnuji uvédoméni potieby, hledani informaci,
hodnoceni variant, rozhodnuti o nakupu a poprodejni chovani. Ve vétsiné béznych a
kazdodennich situaci se lidé pfi nakupu nerozhoduji vibec. Jednaji automaticky
(rutinn€). Vychazeji ze svych zkuSenosti a maji zafixovany sviij typ vyrobku a
znacku, kterou kupuji. Tento typ nakupniho chovani byva oznacovan jako chovani
rutinni (automatické), kdy lidé nepotiebuji ziskdvat a vyhodnocovat informace
0 vyrobku, nebot’ ho dobfe znaji a jsou s nim plné spokojeni. Automaticky lidé
obvykle kupuji levné véci kazdodenni potieby (potraviny, cigarety, napoje apod.).

Druhym tipem nakupniho chovani je tzv. feSeni omezené¢ho problému, tj.
situace, kdy spottebitel narazi na vyrobek, ktery typove sice zn4, ale o ur¢itém druhu
vyrobku nema informace. I kdyz v tomto ptipad¢ nemusi byt vyrobek piili§ drahy, je
snahou spotiebitele ziskat o0 ném podrobnéjsi informace, které nasledné vyhodnoti.

Tteti situace se tyka fesSeni slozitého problému, kdy chce zakaznik uspokojit
nékterou ze svych zakladnich potieb (napf. rozhodnuti o koupi ¢i stavbé rodinného
domu) a aby se mohl rozhodnout spravné, musi ziskat relativné velké mnoZstvi

informaci a ty vyhodnotit (Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova, Foret, 2001).

Spotiebitelské chovani jsou dynamické interakce lidi a prostfedi, obsahujici:
emoce, poznani a ¢innost, prostfednictvim kterych lidé uskuteciiuji vymeénu s cilem
uspokojit své potreby, jinak feceno spotiebitelské chovani mé kognitivni, afektivni a
konativni slozku, které zahrnuji mysSleni, citéni a ¢iny lidi, které uskuteciiuji

v souvislosti s procesy spotieby (Richterova, Kul¢akova, Klepochova, 2005).

Vlivy pasobici na chovani spotrebitele

Pro marketingové strategie stejné¢ jako pro operativni marketingova
rozhodnuti jsou podle Bartové, Barty a Koudelky (2007) zapotiebi informace
0 chovéni spotiebitele v urcitych situacich a informace pro¢ se tak chova. Jsou
zapotfebi informace o ocekavaném chovani pii zménénych podminkach, a to

konkrétné jaké jsou moznosti ovlivnéni chovéani spotiebitele marketingovymi
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nastroji. Poznatky o chovani spotfebitele se Cerpaji z celé fady védeckych disciplin,
kazda z nich se zabyva specifickym aspektem chovani a kazdé z nich je také tercem
kritiky, protoze pravé jeji specificky pfistup omezuje aplikacni moznosti jejich
poznatki na chovani ¢lovéka, tj. spotiebitele. S analyzou chovani ¢lovéka souvisi
pojmy potieba, motivace.

Motivace je intrapsychické déni, které reguluje vztah individua k jeho
prostiedi. Vychozi stav je pak pottebou, pokud je charakterizovan né&jakym
deficitem.

Chovanim se rozumi aktivita, ktera zprosttedkuje vztah mezi potiebou a jejim

uspokojovanim (Nekonecny, 1996).

Faktory, které ovliviiuji chovani kupujicitho, mizeme dé¢lit do zikladnich
dvou skupin a to, na interni a externi faktory. Pod interni faktory patii psychologické
faktory, mezi které muzeme zafadit potfeby, motivaci, osobnost, uceni, vnimani
apostoje. Mezi externi faktory patii hlavné socialné-kulturni, ekonomické
a demografické faktory, jako napiiklad média, spolecenské hodnoty, referenéni
skupiny a jiné.

Do demografickych faktori miZeme zahrnout hlavné stafi kupujiciho,
pohlavi, Groven vzdélani, zaméstnani, socidlni tfidu, misto bydlist¢ a etnickou
skupinu. A kromé téchto vlivii plisobi na rozhodovani a chovani kupujiciho 1 stimuly
marketingového mixu, (vyrobek, jeho cena, komunikace a distribuce), (Svétlik,
1994).

Pribéh kupniho rozhodovaciho procesu

Prabéh kupniho rozhodovani 1ze rozdélit na pét jeho hlavnich fazi (Bartova,

Barta, Koudelka, 2007):

rozpoznani problémi,
hledani informaci,
hodnoceni alternativ,
kupni rozhodnuti

a faze chovani po nakupu.
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Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil
mezi o¢ekdvanym a pozadovanym stavem. Spotiebitel rozpozna zvySeni moznosti,
které jsou spojeny s uspokojenim dané potieby (trzni novinky nové aktivity).
Rozpoznani problému vede spotiebitele k hledani relevantnich informaci, a to
vV dlouhodobé paméti spotiebitele (vnitini hledani) a ve vné&jSim okoli (aktivni
vyhledavani o moznostech feseni problému).

Pti vlastnim rozhodovani o vybéru konecnych alternativ pro nakup jde
0 vybér typu vyrobku a hodnoceni a rozhodovani uvnitt vybérového souboru.

Po zhodnoceni alternativ se dospéje ke kupnimu zaméru, ktery bezprostiedné
predchazi vlastnimu ndkupu nebo odmitnuti nakupu.

Posledni faze pak zaCind vlastnim uzitim vyrobku, pokracuje pozorovanim
oc¢ekavaného a skute¢ného efektu a jeji ustfedni polohou je spokojenost zakaznik,

plynouci z tohoto porovnani (Bartova, Barta, Koudelka, 2007).

Pro analyzu nakupniho chovani je nutno znat nédkupni a spotiebni zvyklosti
a chovani v dané skupiné vyrobki, které jsou nasledné vychodiskem pro pochopeni
motivacnich faktori vedoucich ke koupi. Spotiebni zvyklosti pfedstavuji okruh
navykt vztahujicich se k ndkupu a pouZivani produkti a sluZzeb. Na ndkupni
rozhodnuti ma vliv naSe pfani a ocekdvani vedouci k naplnéni naSich potieb.
Spottebni chovani dale ovliviiuji misto prodeje a ndkupni podminky, znacka, obal

vyrobku a cena (Vysekalova a kol., 2011).

2.3. Trh

Trhy je mozné presné urcit n€kolika zplsoby. Plvodné byl trh fyzickym
mistem, kde se schézeli jak prodavajici tak kupujici. Ekonomové charakterizuji trh
jako soubor prodavajicich a kupujicich, ktefi obchoduji (osobné, posStou, pomoci
telefonu ¢i jakymkoliv jinym zplsobem) s urCitym vyrobkem nebo kategorii
vyrobkl. Proto ekonomové mluvi a automobilovém trhu nebo trhu realit. Ale
marketingovi pracovnici chapou prodejce jako ,,odvétvi® a nakupujici jako ,trh*. Je

jasné, ze trhy mtizeme definovat Siroce nebo uzce. ,,Masovy trh* predstavuje nejvetsi
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rozsah a zahrnuje miliardy lidi, ktefi kupuji a spotfebovavaji zakladni produkty
(naptiklad mydlo ¢i alkoholické napoje). Velkd ¢ast amerického ekonomického
rozmachu je vysledkem toho, ze se podniky zmocnily masové vyroby, masové
distribuce a masového marketingu. Druhym vystfednim ptikladem je ,,trh jednoho
subjektu®, pokud jde o urcitou osobu ¢i podnik, ktery je predmétem marketingového
zajmu. Jedna se o to, Ze marketingovy odbornik potiebuje sviij cilovy trh urcit co
nejptresnéji. ,,Masovy trh* je pfili§ nejednoznacny pojem. Je opravdu slozité vyrobit
produkt, ktery by chtél kazdy ¢lovék. Mnohem jednodussi je vytvofit produkt, ktery
se oblibi urcita skupina lidi. Diky tomu se podniky zaméfily na hledani ,,trznich nik*
a minitrhli. Zaporem je bohuzel to, Ze rozd¢€leni trhu na mensi segmenty zptisobi, ze
kviili malému objemu téchto segmentt pieZije jen jeden nebo né¢kolik malo podnikii.
Trhy jsou cCasto porovnavéany s hierarchiemi, jako protéjSky zplsobu, jak
néceho urcitého dosahnout. Trhy piedstavuji lidi, kteti dobrovolné tvoti dohody, kde

je vysledkem spokojenost obou stran (Kotler, 2003).

Segmentace trhu

Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odliSné
podskupiny spottebitell se spolecnymi potfebami a charakteristikou a nasledné vybér
jednoho nebo nékolika segmenti, na které se zaméfi rozdilny marketingovy mix.

Kdyby byli vSichni spotiebitelé stejni (méli stejné potieby, pifani, tuzby,
puvod, vzdélani a zkuSenosti) bylo by vhodné pouzit hromadny (nediferencovany)
marketing, tj. tentyz vyrobek a marketingovy mix by byly nabizeny vSem
spotiebitelim. Protoze tomu ale tak neni, je nutno v praxi vyuZit segmentaci trhu.
Segmentace slouzi k odhaleni potieb a ptani specifickych skupin spotiebitelti tak,
aby zbozi a sluzby uspokojily potteby kazdé z te€chto skupin. V praxi se setkavame
s nékolika kategoriemi segmentace, jako napi. geografickd, demograficka,
psychologicka, psychograficka, spoleCensko kulturni, segmentace spojena
Suzivanim, segmentace spojena s okolnosti uZivani, pifinosova segmentace

a segmentace hybridni (Schiffman, Kanuk, 2004).
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3. Cil prace

Cilem bakalafské prace byla analyza spottebitelského chovani na vybraném
segmentu trhu krmiv pro psy.
Dil¢im cilem pak bylo realizovat dotaznikové Setfeni v oblasti

spotiebitelskych preferenci pfi ndkupu krmiv pro psy.
V praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza ¢. 1: Spotiebitele ovliviiuje pii nakupu cena krmiva vice nez znacka.

Hypotéza €. 2: Cesti chovatelé pst ,,amatéii* preferuji pfi krmeni svych psi tradi¢ni,

doma vatenou stravu pted granulovanou.

4, Metodika prace

Prvnim krokem zpracovavani bakalarské prace bylo studium odborné
literatury, zamétfené na sekundarni data v ramci problematiky pojmil marketing,
spotiebitel a zeyména na spotiebitelské chovani. Seznam veSkeré pouzit¢ odborné
literatury je uveden v kapitole 7.

Dalsi pouZitou metodou byl marketingovy vyzkum, realizovany formou on-
line dotaznikového Setieni. Dotaznik byl zpracovan v programu Google.docs,
obsahoval celkem 15 otazek. Jednalo se jak o oteviené otazky, které umoziuji ziskat
vérnéjsi pohled respondenta na predmét dotazu, tak o uzaviené otazky, kde byly
odpovedi vyznaceny a respondent pouze zvolil uréitou odpoveéd’. V dotazniku byly
pouzity otazky dichotomické a polytomické. Dotaznik je uveden v pfiloze cislo
1. bakalaftské prace.

On-line dotazovanim bylo osloveno v pribéhu ledna a tinora 2014 celkem
350 respondentt, pfi¢emz navratnost vyplnénych on-line dotaznikti 214, coz je 61 %.
Cilovéa skupina byli lid¢, vlastnici psa. Osloveni byli pfedsedové kynologickych
svazl, kteti dale e-mailem oslovili své ¢leny. Pro doplnéni informaci byli osloveni

I amatérsti chovatelé pfes socialni sit’.
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Vyhodnoceni probihalo pomoci programu Google.docs a pomoci programu

MS Excel s vyuzitim kontingen¢nich tabulek.

5. Vlastni prace

5.1. Analyza trhu krmiv

Vybér krmiva pro psa je témét stejné odpovédnou otazkou jako vybér jidla
pro malé dité¢. Pes neumi fict a posoudit, zda mu zvolené krmivo vyhovuje.
Rozhodovani je tedy pouze v nasich rukach. Na prvnim misté pro kazdého chovatele
by mélo byt blaho psa. Spravné zvolena potrava mu musi poskytnout veskeré
pottebné Ziviny pro dokonalé zdravi a soucasné mu chutnat. Jsou vSak i dalsi aspekty

pii vyberu, které musi spotiebitel posoudit.

Dnes segment nejkvalitngjSich psiho krmeni zaziva strmy rast. Cely "PET"
trh narostl, ale nariist receptur, jez splituji kriteria naSeho vybéru, byl pozoruhodny.
Spottebitelskd poptavka donutila i ty nejvétsi spoleCnosti podstatné vylepSit své
receptury. Inteligentni vyrobci nasli zplsob, jak nabidnout ve svych recepturach

sloZky, které chtéji zakaznici ve sloZeni vidét.

Rozpoznat kvalitni krmivo neni tak tézké. Moznd ale muze byt problém
takové krmivo na Ceském trhu najit. Dnes se mulze konecny spotiebitel obratit
nejlépe na specializované prodejce v kamennych obchodech, dale pak si vybrat
vV obchodnich centrech a Vv neposledni fadé si nakoupit v pohodli domova pies

internetové prodejce. Je tedy vyhradné na spotiebiteli, jaky zplsob si zvoli.

Vyznamnym kritériem pro vybér krmiva je také cena, kterd odrazi veskeré
naklady na vyrobu a distribuci. Ale neni dobré se nechat zlakat ptili§ vyhodnymi
nabidkami. Draz§i krmiva z hodnotnych surovin poskytnou psovi plné vyvazenou a
dobfe stravitelnou vyzivu. Levnéjs$i vyrobky vétSinou obsahuji nevhodné suroviny,
nevyvazené slozeni, deficit zivin a nizkou stravitelnost. Tato krmiva mohou vyvolat

i alergické reakce. Davkovani levnéjsich vyrobku je také vzdy vyssi, protoze kvalitni
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krmiva od renomovanych vyrobct jsou vzdy vysoce koncentrovana. To znamena, ze
mensi objem potravy obsahuje vSechny nezbytné ziviny. Kvalitni krmivo
Z prvotfidnich surovin je vétSinou drazsi, ale zlepSeni kondice a zdravi vaseho psa

Vas jisté presvedci vymenit krmiva nizké kvality za lepsi.

Spotiebitelé maji moznost si v soucasné dobé vybrat z velké Skaly krmiv.
Zékladni skupinu tvoii granulované krmivo. Tato krmiva jsou vyrabénd vaienim a
naslednym vysusSenim. Granule maji poté 7 % — 9 % podilu vlhkosti. Jde-li o kvalitni
vyrobek z prvottidnich surovin, jsou potfebné ziviny koncentrovany do mnohem
mensiho objemu. Mezi nejvice zastoupené vyrobce na ¢eském trhu mizeme zaradit
znacky Happy Dog, Josera, Royal Canin a mnoho dalSich. Konkrétné na jihoceském
trhu je nejvice zastoupena znacka Happy Dog, kterou distribuuji po celych jiznich
Cechach manzelé Havlovi (www.animeal.cz).

Granule pro psy jsou v soucasnosti nejoblibenéj$§im krmivem. Mezi konkrétni

¢eské vyrobce mizeme zafadit Propesko, Brit, Nativia, Delikan a mnoho dal$ich.

Obr. ¢. 1: Granulované krmivo

HappyDOG
PROFI-LINE
SPORTIVE

Zdroj: http://img.kasa.cz/k-foto/800/2/5/6/product_703652.jpg

Dalsi skupinu tvoii vlhké krmivo pro psy. Do této kategorie fadime konzervy,
pro psy, pastiky a kapsic¢ky. Tento druh krmiv je také oblibeny, protoZe nevyzaduje
zadnou pfipravu a podani krmiva je velmi rychlé. Tato krmiva obsahuji 70-80%
vody, diky tomu se z nich dobfe uvoliluji aromatické latky a jsou pro psy velice
lakava. Jejich nevyhodou je nizsi koncentrace vyzivovych latek a pes tak potiebuje

veétsi krmnou davku.
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Obr. ¢. 2: Vlhka krmiva

Zdroj: foto autor, 2014

A tieti skupinu tvofi tradi¢ni doma vafena strava. Pokud se rozhodneme
pfipravovat doma krmivo, je dillezité mit dostatek ¢asu na samotnou piipravu, nakup
surovin, ale také mit informace ohledn¢ psi stravy. Je potfeba zachovavat vyvazeny
obsah dilezitych latek. Tato strava se nejvice podoba tomu, co by jedl pes v pfirod¢.

Strava by méla obsahovat maso, kosti, zeleninu a dal$i krmné piimési.

Obr. &. 3; Tradi¢ni doma vaien4 strava

Zdroj: http://proselmy.cz/23-mrazene-maso

Zakon ¢. 91/1996 Sb. uklada vyrobci opatfit obal krmiva podrobnéjSimi
informacemi o vyrobku v ¢eském jazyce. Sucha i1 vlhka krmiva by tedy méla byt

fadné€ oznacena a na obalu by mélo byt uvedeno:
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e druh (pro psy / Sténata / dospélé psy, kompletni / dopliitkové krmivo apod.)

o sloZeni (obsazené suroviny)

e obsah hlavnich Zivin v gramech nebo procentech (vlhkost, bilkoviny, tuky,
uhlohydraty, vybrané vitaminy a mineralni latky)

e pouzité konzervacni, aromatické a barvici latky

e navod na krmeni

e datum vyroby a spotiteby

e adresa vyrobce a dovozce

Vzdy je dualezité kupovat krmiva v ptivodnim, neporuseném obalu, z papiru,

plastu ¢i jiného obalového materiélu.

Obr. ¢. 4: Etiketa

tislo provory: (2 801289-01
OLIVER'S ADULT CHICKEN GRAIN FREE — Kompl. krmivo uréené pro dospélé psy

Slolent: Kuteci maso (sulend a terstvé/zmrazend (26%)), bramborous mouka, sulend bramoor
tuk, hrachovi mouka, Cliver s Triple FiberPlan (hrachovd vikknina, tapnd vidk
bramborovy protein, driibeti vivar (jétra), sulané irit] maso, Indné semi
minerdini Mitky, olej 1 lososa (viznamaym Imﬂ vitarmin
funkéni vidkniny), mannan oligozacharidy, kvasinkowk kulturs, mulin, ext
petrial, Oliver's Flex-C {extrakt 1 dribeli chrupaviey - 1dro) chardroitinu,
glukosaming), pHirodni antioxidanty (a¥a tokoferol), L-karnitin, Oliver 3 Aura Boost (Borivicy, Brusnk
maliny, jablka, mekev, rajlata, chaluha, petriel, lenten, 1eleny faj, viall oy, gingks bilchs, axtrait ;
mésidioy katskéno)
Analytické slolhy: hruby protein: 27%, surovy cle] » hruby tulc 185, vidknena. 3.5%, hruty gope! 2%
voda: 2%, vipnik: 1,3%, fosfor; 0,9%, omega 3. 1.0%, omega & 40%
Doplhkové lstky na 1kg: vitarmin A: 15 000 IU, vitarnin D3: 2 000 U, vitarmin € latta-tokcfercl scetie) 290
1U, Jelezo (chelét Bnlezs 3 amirciyselin). 40 mg, Tinek (chelit tinky) 100 mg. mangan (cheldt mangany
15 mg, méd (cheift médi): 15 mg, |64 (jodid vipenaty): 1.5 mg, selen Lselanditan wodmy) 0,25 g Lxarman
100 mg.
Energetickd hodnota: 15074/100¢
Divkovink: podiveite suché neto r/iriacs yodou die tauufoy dopnrdanys krmech dheek na obalu
Hmotnost 3 datumn miniendinl tréaninosti @ wvedens ra oball
Dodavatel:
DM lon-m Kostelecks 96, 7711 Nera

L2, wowrn DWverslernres o3, BAT 444 24

Lislo provary: (2 80122501

Zdroj: foto autor, 2014
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5.2. Vysledky dotaznikoveho Setreni

Dotaznik byl slozen z 15-ti otazek, které byly rozeslany respondentim. Celkem
bylo osloveno 350 respondentd, pfi¢emz kompletné vyplnénych dotazniku bylo 212.
Cilem dotaznikového Setfeni byla analyza spotiebitelskych preferenci pii ndkupu

krmiv pro psy a nasledné potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych hypotéz.

Otazka ¢. 1. Jaky druh krmiva preferujete?

Prvni otdzka se tykala krmiva, které spotiebitel¢ preferuji. Z 212
dotazovanych preferuje pouze granulovanou stravu 83 respondentd, coz je 38 %.
Tradi¢ni doma vafenou stravu preferuje pouhych 11 dotazovanych, coz by se dalo
prisoudit jak k pohodlnosti lidi, tak mozna i1 cené¢ granulovanych krmiv.
Kombinovana strava byla u vSech respondenti nejpreferovangjsi, jelikoz vice nez
polovina chovatelt pst, coz je 52 %, ji preferuje. Zbylych 12 respondenti oznacilo
»jinou* odpoveéd’. Pét dotdzanych preferuje syrové maso BARF, dalsi 3 krmi své psy
pouze konzervami. Dalsi dva respondenti odpovédéli, Zze preferuji tradi¢ni doma
vafenou stravu v kombinaci se syrovym masem a dva respondenti krmi granulemi,

které piiblizné dvakrat do tydne kombinuji s ryZi a zeleninou.

Graf ¢. 1: Preference krmiv Tab.c¢.1: Preference krmiv
Druh %o
Pouze granulovana... _
el doma vaF.. . Pouze granulovana strava 35 %
TradiEni doma wafena strava 5 %
romeinovan | Kombinovand 52 %
Ostatni . Ostatni 0%
0 23 46 63 92 115
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Nasledujici kontingen¢ni tabulka zobrazuje, jaké krmivo preferuji Cesti
chovatelé pst ,,amatéfi” a ,,profesionalové. Kombinovanou stravu (tradi¢ni doma

vafend a granulovand strava) nejvice preferuji chovatelé ,,amatéfi“. Chovatelé



»profesionalové* také hodné preferuji kombinovanou stravu a zaroven také preferu;ji

jen granulovanou stravu.

Tab. ¢. 2: Profesionalita x preference krmiva

Pocet z 9. Jsem "pejskai"- 9. Jsem "pejskar"-
chovatel: chovatel:
1. Jaky druh krmiva preferujete? "Amatér" "Profesional”
jina 4% 9%
Kombinovana 54% 47%
Pouze granulovana strava 37% 42%
Tradi€ni doma varena strava 5% 2%
Celkovy soucet 100% 100%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka ¢. 2. Pri vybéru krmiva zohlednuji:

Otazka c¢islo 2 se tykala toho, co pii vybéru krmiva chovatelé¢ zohlediuji.
Respondent v této otazce mohl zvolit vice odpovédi. Nejvice dotazovanych
spotiebitelll se zaméfuje zejména na znacku krmiva (35 %). Na druhém misté byla
uvadéna odpovéd ,reference ostatnich chovateld, coz je dano pravdépodobné
predavanim zkuSenosti mezi chovateli navzajem. Na tfetim mist¢ byla uvedena
odpovéd’, ze cena pro spotiebitele neni rozhodujici. Pouze v1 % odpovédi bylo
uvedeno, zZe pii vybéru krmiva chovatelé zohlednuji rizné vyhody pti nakupu, napf.
vzorky zdarma, darky a riznd vyhodna baleni. V 16% byla uvedena jina odpovéd’, a
to Ze mezi nejvetsi zastoupeni odpoveédi pattilo vhodnost krmiva, hlavné co se tyce
kondice a zdravi psa. Déle mezi tyto odpovédi patfila Cerstvost krmiva, traveni a

Vv neposledni fad€, aby pejskovi nic nechybélo.
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Graf ¢. 2: Vybérové faktory Tab. ¢. 3: Vybérové faktory

Znacku Faktor %
Cenu Inacku I %
Reference ostatni... Cenu 17 %
Reference ostatnich chovatel 30 %

Vyhody (vzorky zd... A i
“ihody (vzorky zdarma, darky, baleni) 1%
Ostalni Ostatni 16 %
o 20 40 &0 80 100
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka ¢. 3. Jaka je VaSe oblibena znacka krmiva?

Tteti otazka byla zaméfena na oblibenou znacku krmiva. PomysIné prvenstvi
zaujala némecka znacka Happy Dog (23 %). Na ¢eském trhu je tato znacka nejvice
roz§ifena, je Vprodeji jak ve velkych ZOO buticich, velkoprodejnach
i maloobchodech a zaroven nabizi Siroké spektrum ve velikosti baleni. Jednotlivé
firmy se liS§i komplexnosti nabizenych krmiv. Piiklad komplexnosti Sife nabizenych
krmiv u vybrané firmy na ¢eském trhu je uveden v pftiloze ¢.2. Druhou pticku zaujala
francouzska znacka Royal Canin, kterou uvedlo 13 % respondentti. Na tfetim misté
skoncila némecka znacka Purina, ktera je v soucasné dobé vnimana profesionalnimi
chovateli jako kvalitn€j$i. Pomyslnou ¢tvrtou pficku zaujala ¢eska znacka Propesko
(8 %), ktera se vyrabi v CR.. Toto krmivo patii mezi cenové piijatelnéjsi, ale
chovateli profesiondly je vnimano jako méné kvalitni a tudiZ na tolik oblibené. Na
dalsich mistech, ale jiz s mén¢ odpovéd'mi, se umistili znacky Eukanuba (4 %),
Josera (3 %), Hill'ws (3 %), Calibra (3 %) a Bosch (2 %). Ostatni znacky uvadélo 29
% respondentd, a to napt. Ontario, Bewi Dog, Fitmin, Acana, Anka, Sportmix a
Husse, Grandvital a Lupo sensitiv atd. Nektefi profesionalni chovatelé pro dosazeni
kvalitn€jsich vyzivovych hodnot a tudiz i fyzické kondice pro jejich psy krmiva

michaji.
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Graf €. 3: Znacky krmiv Tab. ¢. 4: Znacky krmiv

Znacka oL
———— Distatni [81]

C: Happy Dog 23 %
Eukanub: Josera 3%
| Royal Canin 13 %

Bosch [4]
Propesco [16] ~ o Propesco 8%

Happy Daog [47
Royal Canin [28] ——— - Bosch 2%
— JOBer: !

' Furina 9 %
Hill's 3%
Eukanuba 4 %
Calibra 3%
Belcando 0 %
Chicopee 1 %
Cintario 1 %
Oistatni 29 %
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka €. 4. Jaké mnoZstvi krmiva jednorazové porizujete?

Dalsi otazka se tykala toho, jaké mnozstvi krmiva respondent jednorazové
pofizuje? Pouhych 14 % respondenti odpovédélo, Ze nakupuji mala baleni do 5kg,
coz by se dalo ptisoudit hlavné chovatelim malych plemen psi a dokazuje to

nasledujici kontingen¢ni tabulka ¢. 4.

Baleni od 5 do 10 kg preferuje 11 % spotiebiteld, mezi které by se dali zaradit
hlavné majitelé stfednich plemen, ktefi nakupuji jen malé mnozstvi krmiva na
kratkou dobu. Celych 37 % respondenti nakupuje baleni 10-20kg. Nejvétsi
zastoupeni maji baleni 20kg a vice, coz dokazuje kontingencni tabulka €. 4. Jedna se
jak o chovatele stfednich a vétSich plemen a je zde eventueln€ 1 moZnost, ze se mize
jednat o velkochovatele.

Cena za hmotnostni jednotku krmiva je dilezitym ukazatelem, ktery musi byt
uvadén pti prodeji. Napiiklad pii nakupu 20 kg baleni granulovaného krmiva Happy
Dog Profi Line High energy 30/20 je cena za 10dkg cca 8,81 K¢ a pfi nakupu baleni
lkg vyjde 10dkg na 12,10 K¢ (viz. ceny na www.heureka.cz).
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Graf ¢. 4: Mnozstvi krmiva Tab. &. 5: Mnozstvi krmiva

nad 20kg [79] Hmotnost O
do Sky 14 %
5-10kg 1M %
_____ 10-20ky 37 %
10-20kg [77]— —— do Sk [20] nad 20kg 35 %
5-10kg [24
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Tab.¢.6: Kontingence baleni a velikosti plemene

Vase
Pocet z 15.Va$e plemeno: plemeno:

4. Jaké mnozstvi krmiva Celkovy
jednorazové pofizujete? Malé Stredni Velké soucet

10-20kg 3 28 45 76

5-10kg 5 12 7 24

do 5kg 20 9 2 31

nad 20kg 29 48 77

Celkovy soucdet 28 78 102 208

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka ¢. 5. Jak ¢asto nakupujete krmivo?

Pata otazka se tykala toho, jak Casto spotiebitel nakupuje krmivo. Pouhych
5 % dotazanych odpovédélo, ze nakupuji krmivo tydné€. Nejvice respondenth
nakupuje krmivo mési¢né a to 75 %, jelikoz majitelim stfednich a velkych plemen
tyto zasoby vydrzi zhruba mésic. Ctvrtletnd nakupuje 18 % chovatelt psii, coZ jsou
hlavn¢ vyhodné cenové nabidky na velké mnozstvi. Pololetn¢ nakupuji pouhd 2 %
respondentll a ro¢n¢ nenakupuje nikdo, jelikoz krmiva nemaji tak dlouhou dobu

trvanlivosti a 1idé nemaji takové finan¢ni prostfedky na tak velka mnozZstvi.
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Graf ¢. 5: Jak Casto nakupujeme Tab. ¢. 7: Jak ¢asto nakupujeme

Cas %

L Ctrtletné [38] Tidns -

‘e x )

— Pololotng [4] MEsiEng 75 %

-::I'-!::‘nf_'-'i!' = " o

e Tydnd [11] Cturtletné 18 5
e e Pololetng 2 9
Focné 0 %

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Naésledujici kontingen¢ni tabulka ¢. 7 uvadi zavislost frekvence nakupu na velikosti

baleni. Potvrzuje vyse uvedené vysledky v grafu Cislo 5.

Tab. ¢. 8: Kontingence frekvence nakupu a nakupovaného mnozstvi

4. Jaké
mnozstvi
Pocet z 4. Jaké mnozstvi krmiva
krmiva jednorazové jednorazové
pofizujete? pofizujete?
5. Jak ¢asto nakupujete Celkovy
krmivo? 10-20kg 5-10kg do 5kg nad 20kg | soucet
Ctvrtletné 14 5 5 14 38
Mésicné 55 17 21 63 156
Pololetné 3 1 4
Tydné 4 1 4 1 10
Celkovy soucet 77 24 30 79 208

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka €. 6. Kolik spotiebujete krmiva za den?

Sesta otazka byla zaméfena na to, kolik spotiebujeme celkové krmiva za den.
Mezi hlavni kritéria spotteby krmiva by se dala zaradit velikost plemene ¢i celkovy
pocet psu. Standardni davka pro mala plemena je kolem cca 100 gramu, pro stiedni
plemena 300 grami a pro velka plemena cca 500 gramt na den. Toto davkovani
ovSem zalezi na veku ur€itého plemene, jeho fyzické kondici, aktivité a spousté

dal$ich faktoru.
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Graf €. 6: Spotfeba krmiva za den

3001-10000g [2]

4001-5000g [3] 10000 & vice [1]

3001-4000y [8]
2001-3000g [§)
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1501-2000g [10] 101-200g [21]

10011500y [7]

201-300g [19]

901-1000g [18]

201-900g [5] 301-400g [21]

T01-300g [5]

601-700g [7] 401500 [22]

S01-600g [11]

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka €. 7. Jak ¢asto ménite krmivo?

Tab.c.9: Spotiteba krmiva za den

Mnozstvi krmiva (g} %

0-100
101-200
201-300
301-400
401-500
501-600
B01-700
701-800
801-200
901-1000
1001-1500
1501-2000
2001-3000
3001-4000
4001-5000
5001-10000
10000 & vice

—
coWwo

O — b L)L 00 WD) L
T

m

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

V potadi sedma otazka se tykala toho, jak Casto respondent méni Krmivo.

Celych 62 % respondentti kupuje stale stejnou znacku. Toto Ize pravdépodobné

ptisoudit spokojenosti chovatelt jak s vyzivovymi hodnotami tak i s cenou.

Jednou za ptl roku méni krmivo 12 % respondentli a 7 % dotazovanych

kupuje pokazdé jiné krmivo. 7 % respondentt kupuje krmivo, kdykoliv ma lepsi

cenovou nabidku. 12 % dotazovanych odpovédé€lo jinou odpovéd’, mezi které patiila

preference u pst, potieby spojené s vékem psa nebo zatézové situace psa apod.
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Graf ¢. 7: Jak dasto ménite krmivo

Kupuji stale stejné _
Jednou za pul roku -
Pokaidé kupuji jing .

Kdykoliv mam vyho... .

Ostatni -

o 27 54 &1 108 135

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka ¢. 8. Zajimate se o sloZeni krmiva?
Otazka ¢islo 8 zjistovala, zda se respondent zajima o slozeni krmiva. Celych
60 % respondenttl vzdy studuje slozeni vyrobku. Céasteéné se zajima o slozeni krmiva

38 % dotazovanych. Vibec se nezajimaji o slozeni vyrobkt pouha 2 % respondentd.

Graf ¢.8: Zajem o sloZeni krmiva

Ano, vidy s [125]

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Z kontingen¢ni tabulky ¢. 11 je patrné, ze sloZeni vyrobku vice sleduji

Tab. ¢. 10: Jak ¢asto ménite krmivo

Jak ¢asto ménime krmivo %o

Kupuji stale stejne B2 %
Jednou za pdl roku 12 %
PaokaZde kupuji jiné T
kdykaliv rmarn wyhodnéjgi cenovou nabidku 7

Ostatni 12 %

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Tab.¢.11: Z4jem o slozeni krmiva

Slozeni krmiva of,

Anag, vidy studuaji sloZeni wyrobku B0 %
Castedng 3%
Mikdy 2%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

chovatelé ,.profesionalové™, a to 71 %. Caste¢ny ohled na slozeni vyrobku uvedlo

27 % ,,profesionalti” a 43 % amatéri. Nikdy nestuduji slozeni vyrobku pouha 2 %

»amatéru“ i 2 % ,,profesionald”.
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Tab. ¢. 12.: Profesionalita x slozeni vyrobku

9. Jsem "pejskar”-chovatel:
Pocet z 9. Jsem "pejskar”-chovatel:
8. Zajimate se o slozeni krmiva? "Amatér" "Profesional”
Ano, vzdy studuji slozeni vyrobku 55% 71%
Casteéné 43% 27%
Nikdy 2% 2%
Celkovy soucet 100% 100%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Toto lze pficist i tomu, ze dneSni chovatelé pst jsou jiz vice informovani
0 potiebach svych psi nez tomu bylo diive, maji vétsi vybér a jejich snahou je se

Vv nabidce vice zorientovat a ziskat lepsi prehled.

Otazka ¢. 9. Jaky jste pejskar-chovatel?

Otazka vporadi 9 byla zaméfena na profesionalitu chovateld. 68 %
dotazovanych respondentli byli ,,amatéfi“. V kynologii Ize zaradit pod pojem
»amatér chovatele, ktery cvi¢i jen proto, aby pes poslouchal, chodi snim na
prochézky, maximalné€ s nim slozi zkousku z vykonu a ma ho jako svého nejlepsiho
ptitele. Zbylych 32 % respondentd byli chovatelé ,,profesiondlové®. Pod timto
pojmem si lze predstavit psovody, ktefi se svymi psy aktivné cvi¢i, ucastni se

vrcholovych akei a zavodil a vétSinou maji chovatelské stanice.

Graf ¢. 9. Druh psovoda Tab. ¢. 13: Druh psovoda
—— "Profesional [66
Psovod Yo
"Amatér” B3 %
"Profesional” 32 %
Amatér” [138]) ———
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014
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Otazka ¢. 10. VasSe pohlavi?
Desaté otazka se tazala na pohlavi respondentli. Na dotaznik vice odpovidaly

zeny, kterych bylo 67 %. Muzi odpovédélo celkem 33 %.

Graf ¢. 10: Pohlavi respondenta Tab. ¢. 14: Pohlavi respondenta
Zena [139 4 Pohlavi %
MuZ 33 %
fena B7 %
——— Muz [70]
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka ¢. 11. Jaky je Vas vék?

V potadi otazka 11 se ptala na veék respondenta. Do 20 let odpovédélo 13 %
dotazovanych, nejvice lidi odpovédélo ve veéku 21-30 let a to 41 %. Ve véku 31-40
let odpovédélo 22 %, 16 % ve veéku 41-50 let, 6 % ve veéku 51-60 let a lidé starsi 61
let, t&ch odpovedélo pouhych 3 %.

Graf ¢. 11: Veék respondenta Tab.¢.15: Vek respondenta
| e A ————41-50 let [33] Veék Yo
R do 20 let 13 %
e 21-30 let 41 %
31-40 let 22 %
T do20let [27] 41-50 let 16 %
T 51-60 let B %
B1 awice 3%
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014
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Otazka €. 12. Jaké je VaSe bydleni?

Otazka Vv pofadi cislo 12 se ptala na bydleni respondenta. Nejvice
respondentt uvedlo, Ze Zije v rodinném domé, a to celkem 74 %. V panelovém byté

Zije 22 % respondentl. Zbyla 4 % odpovédé€la, ze bydli v panelovém byté a psy maji

na zahradé nebo, ze bydli jak v panelovém byt¢ tak i v rodinném.

Graf ¢. 12: Bydleni respondenta

roanny oo [
Panelovy byt -
Ostatni l

0 3 62 a3 124 155

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Kontingenéni tabulka ¢. 16 uvadi, Zze v rodinném domé respondenti nejvice

chovaji velka plemena. To je zplsobeno hlavné tim, Ze velk4d plemena potiebu;ji

Vv

v panelovém byté chovatelé pst ,chovaji“ spiSe stiedni plemena, coz bylo

Tab. ¢. 16: Bydleni respondenta

Dstatni

Bydlisté
Rodinng dim

Panelavy byt

%Yo

4%

2%
4%

Zdroj: vlastni Setieni, 2014

prekvapujici, jelikoz bylo ptedvidano, Ze to budou spiSe mala plemena pst.

Tab. ¢. 17: Bydliste x velikost plemene

15. Vase
Pocet z 15.VaSe plemeno: plemeno:
Celkovy
12. VaSe bydleni Malé Stfedni Velké soucet
Panelovy byt 12 21 14 47
Rodinny dim 16 54 82 152
Rodinny dim, Panelovy byt 1 1 2
Ostatni 5 7
Celkovy soudet 28 78 102 208

Zdroj: vlastni Setieni, 2014
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Otazka ¢. 13. Velikost mista bydlisté?

V poradi 13 otazka se tdzala na velikost mista bydlisté. Nejvice respondentti
odpovédélo, ze zije na vesnicich do 1000 obyvatel, a to celkem 38 %. 19 %
respondentt odpovédélo, Ze Zije v obcich do 5000 obyvatel. Chovatelé psu zijici v
maloméstech do 10000 obyvatel, téch odpovédélo celkem 21 %. Ve velkoméstech do
100000 obyvatel Zije 14 % respondenti a nad 100000 obyvatel 8 % respondent.

Graf ¢. 13: Velikost mista bydlisté Tab.C¢.18: Velikost mista bydlisté
de 10000 oby [43] ——— do 100000 ob [29] . A
Velikost bydliste Yo
—nad 100000 o [17] do 1000 obyvatel 38 %
do 5000 obyv [40] do 5000 obyvatel 19 %
do 10000 obyvatel 21 %
S 1000 e 0 do 100000 obyvatel 14 %
R nad 100000 obyvatel 8 %
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka €. 14. Pocet psit v domacnosti?

Pfedposledni otazka se ptala na to, kolik mame psii v domacnosti. Jednoho
psa Vdomacnosti mélo celkem 40 % dotazovanych. Dva psy mélo 23 %
dotazovanych, tfi psy 16 % respondentl a Ctyfi psy celkem 5% dotazovanych. Nyni
uz se dostavame k péti a vice psum a mezi tyto osoby by se dali zafadit hlavné vétsi
chovatelé. Pét a Sest pst mélo celkem 12 % chovateld, sedm pst 0,5 % a osm psi
3 % chovateli. Mezi tyto chovatele bychom mohli zafadit znamé chovatelské
stanice, jako naptiklad chovatelskou stanici belgickych ov¢aka ,,Laroja“ manzelt
Lacinovych ¢i chovatelskou stanici némeckych ovcaka ,,Z Edenu Josefa Tkace a
velkochovatele, kteti méli 10 a vice psu (2 %), napt. chovatelska stanice belgickych
ovéaki ,,de Alphaville Bohemia®“ manzel Pospichalovych. 0,5 % respondentt

neodpovédelo, kolik maji psit v domécnosti.
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Graf ¢. 14: Pocet pstt v doméacnosti Tab. ¢. 19: Pocet psti v domacnosti

10 pzi [2] S0[1]
Poéet pst %
1 40
6 pali [12] 2 23
5ps0[12] 3 18
4 &}
85 4]
4 psil10] 1 pesli] g :
7 05
B 3
=] 0
3 psi[33] 10 1
11 0
12 o0&
13 0
14 05
2 psi [49]
Zdroj: vlastni Setteni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Otazka €. 15. Jaké chovate plemeno?

Posledni, v pofadi 15 otazka se dotazovala na velikost plemene. Nejvice
odpovédi od respondentti bylo, ze méli velka plemena, a to celkem 49 %. Mezi tato
plemena bychom mohli zafadit Beaucerona, Dobrmana, Dalmatina, Hovavarta,
Némeckého ovcaka, Rotvajlera, Zlatého retrievera a mnoha dalsi.

Stredni plemena mélo celkem 38% tazanych. Zde bychom zaradili napiiklad
Némeckého pince, Kolii, Irského teriéra, Bulteriéra, Border kolii, Bigla a dalsi.

Maléa plemena mélo doma 13 % dotazovanych, coz byli hlavné lidé Zzijici
v méstskych bytech (viz. kKontingenéni tabulka ¢.17). Sem bychom mohli zafadit
plemena, jako jsou Jack Russell Teriér, Yorksirsky teriér, Mops, Knira¢ maly,

Prazsky krysaiik, Civava apod.
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Graf ¢. 15: Plemeno Tab. ¢. 20: Plemeno

Velké [102]
Flemeno Yo
halé 28 153 %
otfedni 78 358 %
‘r-.-’:*.l-;- [28] Yelke 102 49 %
Stfedni [78
Zdroj: vlastni Setfeni, 2014 Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

5.3. Vysledky a prinos prace

Z vysledk Setfeni vyplynulo, ze spotiebitelské chovani na trhu krmiv pro psy
je ovlivnéno zejména znackou, kterou spotiebitel preferuje a dale pak cenou, kterou
je ochoten za ndkup krmiva vydat. Déle bylo zjisténo, ze preferovanéjsi forma
krmiva je kombinovana (tradi¢ni doma vafena + granulovana strava) a dale nasleduje
granulovana strava. Pfi analyze preferenci nakupované velikosti baleni bylo zjisténo,
ze pouhych 14 % respondentd odpovédélo, ze nakupuji mala baleni do 5kg, coz by
se dalo pfisoudit hlavné chovatelim malych plemen pst. Je tieba také uvést, ze
vyzkumu se zucastnilo 68 % chovatell ,,amatérii* a 32 % chovatelli ,,profesionali.

Baleni od 5 do 10 kg preferuje 11 % spotiebitelii, mezi které by se dali
zatadit hlavn¢ majitelé stfednich plemen, kteti nakupuji jen malé mnozstvi krmiva na
kratkou dobu. Celych 37 % respondenti nakupuje baleni 10-20kg. Nejvetsi
zastoupeni maji baleni 20kg a vice. Jednd se jak o chovatele stfednich a vétSich
plemen a je zde eventueln€ i moznost, ze se muze jednat o velkochovatele. Pokud se
zamyslime nad jednotkovou cenou za granulované krmivo, je ziejmé, ze ¢im vétsi
baleni, tim niz$i cena za jednotku. Lze tedy usoudit, Ze ti chovatelé, ktefi

spotfebovavaji vétsi mnozstvi krmiva, vice pfemysleji nad cenou, a tudiz preferu;ji
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veétsi spotiebitelska baleni. VEtsi spotiebitelska baleni jsou v soucasnosti k dispozici
zejména ve velkoobchodech a dale pak pfimo od vyrobct, coz preferuji, zejména
provozovatelé chovnych stanic. V Ceské republice mohou oslovit velkochovatelé
napt. firmu Calibra. Je mozno také fici, Ze nékteré znacky, které maji v soucasnosti
podporu v masmédiich, nejsou chovateli vyhledavany. Chovatelé nejéastéji udavaji
V tomto piipad¢€ naptiklad horsi kvalitu vyzivové hodnoty apod.

Kvalita krmiva byla sledovana dotaznikovym Setfenim také z pohledu
profesionality chovatele. Jak vyplynulo Setfeni, slozeni vyrobku sleduji vzdy
chovatelé ,,profesionalové v 71 % a chovatelé ,,amatéfi“ v 55 %. Castecné pak
slozeni vyrobku sleduje 27 % ,,profesionali a 42 % ,,amatéri. Nikdy nestuduji
sloZeni vyrobku pouha 2 % ,,amatérti*“ i ,,profesionalii*.

Obmeéna krmiva byla dal§$im faktorem, na ktery se dotaznik tazal. 62%
respondentli uvadélo, ze kupuji krmivo stale stejné, nasledovalo 12% respondentil,
ktefi méni krmivo pulroéné a s mensim procentem nasledovaly odpovédi — kupuji
pokazdé jiné, kupuji takové, kde mi poskytnou néjaké vyhody, za vyhody se povazuji

vzorky zdarma, kynologické obleceni a potieby spojené s vycvikem pst apod.
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6. Zaver

Spravné analyzovat spotiebitelské chovani je pro vSechny obchodniky zcela
zasadni zalezitosti. Spravné rozpoznat co spotiebitel pozaduje je jednim ze zasadnich
otazek efektivniho obchodu. Pii ndkupu krmiv pro psy ovlivituje chovatele, stejné
jako pii jakémkoliv jiném nakupu, fada faktorii. At uz se jedna o cenu vyrobku,
znacku, kvalitu, velikost baleni, specifické pozadavky na vyzivu zvitete a jiné.

V bakalatské praci byly stanoveny dvé hypotézy.

Prvni hypotéza: Spotiebitelé¢ jsou ovlivnéni pfi ndkupu cenou krmiva pred
znackou, se nepotvrdila. Z prizkumu vyplynulo, Ze potiebitelé nejcastéji uvadéli, ze
cena pro né¢ neni rozhodujici. Nejvice dotazovanych spotiebiteli se zaméiuje
zejména na znaCku krmiva (35 %). Na tfetim mist¢ byla uvadéna odpoveéd
,reference ostatnich chovateld®, coz je dano pravdépodobné predavanim zkuSenosti
mezi chovateli navzajem. Pouze v 1% odpovédi bylo uvedeno, ze pfi vybéru krmiva
chovatelé zohlednuji razné vyhody pii ndkupu, napt. vzorky zdarma, déarky a rtizna
vyhodna baleni. Pti kontingencnim srovnani chovatell ,,profesionali* a ,,amatéra a
jejich davody, pi1 ndkupu krmiva bylo zjiSt€no, Ze znacku zohlediuji nejvice
chovatelé ,,amatéfi“. Na dal§im misté se umistily reference ostatnich chovatelt.

Druha hypotéza: Ceiti chovatelé ,,amatéfi“ preferuji pfi krmeni svych psti
tradicni, doma vafenou stravu. Hypotéza se také nepotvrdila. Chovatelé amatéfi
nejvice preferuji kombinovanou stravu (tradi¢ni doma vafena + granulovana strava)
a hned za ni se umistila strava granulovana. Z hlediska pohodlnosti fada chovatelti
voli granulovanou stravu, prestoZze zpohledu vhodnosti pro psa uvadéji
profesiondlové jako vice vhodnou tradi¢ni doma varenou stravu, u které uvadéji, ze
se jednd o prirozen&jsi formu bez ptidanych chemickych latek. Rada profesionali ale
piesto z divodu pohodInosti voli granulovanou stravu, u které se sleduje vice slozeni
a vyzivové hodnoty.

Cesti chovatelé psit jsou ovlivnéni pii nakupu krmiv pro psy zejména
znackou, kterou nasleduje cena. Na trhu je k dispozici celd Skala znacek od riznych
vyrobcl a orientace v nich mize byt nékdy pon€kud naro¢na. Idealni je pokud
chovatel zna presné aktualni stav svého psa, pokud je seznamen s jeho vyzivovymi
potfebami a naroky, které jsou na néj kladeny z hlediska vydeje energie v jeho

bézném zivoté. Asi by bylo zbytecné krmit psa, ktery travi vétSinu svého cCasu
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¢ekanim doma v klidu na svého pana, krmivem pro psy v zatézovych situacich
a Vv narocném tréninku. Poté je nutno tedy zorientovat se V jednotlivych znackach
a vyrobcich a zjistit, co presn¢ nabizeji, jakou kvalitu a spektrum vyrobkl maji.
Spokojenost psa a jeho dobry zdravotni stav jsou bezesporu zakladnim
faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele pfi nakupu a vybéru krmiva. Jsou zaroven
faktorem, ktery je viditelny a patrny na prvni pohled a spotiebitel ho miize pfimo na

stavu svého psa posoudit.
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9. Pfilohy

Seznam piiloh:

1. Dotaznik

2. Ptiklad kompletni nabidky vybranych firem na ¢eském trhu
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Priloha €. 1: Dotaznik

1. Jaky druh krmiva preferujete?
o Pouze granulovana strava
o Tradi¢ni doma vafena strava
o Kombinovana

o Jima ...

2. Pfi vybéru krmiva zohlednuji:
o Znacku krmiva
o Cenu
o Reference ostatnich chovateld

o Vyhody (vzorky zdarma, darky, baleni)

3. Jaka je VasSe oblibena znacka krmiva?
o Happy Dog
o Josera

o Royal Canin

o Propesko

o Bosch

o Purina

o Hill's

o Eukanuba

o Calibra

o Belcando

o Chicopee

o Ontario

o Jiné..................

4. Jaké mnozstvi krmiva jednorazove potizujete?
o do5kg
o 5-10kg



o 10-20 kg
o nad 20kg

5. Jak Casto nakupujete krmivo?
o Tydn¢
o Megsicné
o Ctvrtletng
o Pololetn¢

o Rocné

6. Kolik spotiebujete krmiva za den? (v gramech)

7. Jak casto ménite krmivo?
o Kupuji stale stejné
o Jednou za pil roku
o Pokazdé kupuji jiné

o Kdykoliv mam vyhodnéjsi cenovou nabidku

8. Zajimate se o slozeni krmiva?
o Ano, vzdy studuji sloZeni vyrobku
o Castecné

o Nikdy

9. Jaky jste chovatel:
o ,,Amatér”

o ,Profesional*



10. Vase pohlavi:
o Muz

o Zena

11. Vas Vek:
o do 20 let
o 21-30 let
o 31-40 let
o 41-50 let
o 51-60 let

o 61 avice

12. Vase bydleni:
o rodinny dim

o panelovy byt

13. Velikost mista bydlisté:
o do 1000 obyvatel
o do 5000 obyvatel
o do 10000 obyvatel
o do 100000 obyvatel
o nad 100000 obyvatel

14. Pocet pstt v domacnosti:

15. Vase plemeno:
o Malé
o Stfedni

o Velké



Priloha €. 2.: Priklad kompletni nabidky vybranych firem na ¢eském
trhu

Happy Dog

Supreme Fada » NaturCroq linie
Exluzivni & jedineéna Prémiové & levné

® Nejvy$si kvalita surovin
> Nejkvalitnéjsi suroviny v potravinafské kvalité

> Pro zvy3ené naroky a také opti & vhodné pfi jich a p: ich asenli h ® Hovézi maso a péenice jako zakladni sloZka
: :\00% bez chemickych barviv, vini a konzervaénich latek © 100% boz jckych barviv, vanf a ek
> P a pestrost a jedine¢ny Happy Dog Life Plus Concept*

STENE 1.- 9. mésic - malé plameno

1.-15. mésic - stfedni plameno
1.-18. mésk - velké plemeno

STENE

DOSPELY. o4 10. mésics - maié plameno
od 15 nlplameno

DOSPELY J'-J IB: mésice - vw'mj‘u'-t_'n-mnu

DOSPELY

SENIOR 44 10, tet - maté plemenc
od 9.let -5 anc
SENIOR od 8. let - velké plemena




Royal Canin

Ki o mala pl a * ;
Velmi mali psi do 4 kg o Mala plemena do 10 kg 0

Stredni plemena do 25 kg o Velka plemena do 44 kg o Obri plemena nad 45 kg o

iy
7AL CANIN

:
-
?
N
y
'
S

Aktivni pes o Brezost a laktace o



